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Постановка проблеми та аналіз останніх досліджень. Умови функцiонування 
сучасної економiки, яка характеризується гострою конкуренцiєю, вимагають вiд 
керiвництва компанiй постiйної модернiзацiї бiзнес-процесiв пiдприємства, 
використання iнновацiйних технологiй. Налагодження ефективного маркетингового 
комунікаційного процесу дозволяє сучасним українським пiдприємствам 
автоматизувати процес взаємодiї з клiєнтами, надаючи iндивiдуальне обслуговування в 
зручний час, ефективно органiзувати зворотнiй зв'язок, оперативно отримувати 
маркетингову iнформацiю i на цiй основi приймати обґрунтованi маркетингові рiшення, 
проводити високоефективнi рекламнi кампанiї. В свою чергу, використання новiтнiх 
технологiй маркетингу сприяє пiдвищенню конкурентоспроможностi підприємства в 
цілому. Актуальнiсть обраної теми обумовлена тим, що маркетинговi комунiкацiї - є 
одним з найсуттєвiших та найскладнiших етапiв процесу маркетингу. Проведення 
маркетингових досліджень для подальшої розробки цiлей компанії, опрацювання й 
корегування обраних стратегiй, приводить в підсумку до найкращих вихідних 
результатiв. Їх досягнення - досить складна рiч в умовах постiйної змiни факторiв 
зовнiшнього та внутрiшнього середовищ маркетингу. 
Маркетинговi комунiкацiї є основним iнструментом реалiзацiї маркетингової 
стратегiї, яка пiдпорядкована корпоративнiй стратегiї дiяльностi фiрми. Її вибiр 
залежить вiд багатьох зовнiшнiх та внутрiшнiх факторiв, найбiльш важливими серед 
яких є: фактори, що характеризують стан галузi та умови конкуренцiї в нiй, та фактори, 
що характеризують конкурентнi можливостi фiрми, її ринкову позицiю i потенціал. 
Маркетинговi комунiкацiї варто розглядати як управлiння процесом просування товару 
на всiх етапах - перед продажем, у момент продажу, пiд час споживання, пiсля 
споживання. Для досягнення найбільшої продуктивності, комунiкацiйнi програми 
необхiдно розробляти спецiально для кожного сегменту, ринкової нiшi i навiть окремих 
клiєнтiв.  
Значний науковий доробок в теорії просування продукції на ринку належить 
таким науковцям як Амблер Т., Армстронг Г., Котлер Ф., Ассель.Г., Войчак А., Дихтль 
Е., Хершген X., Дойль П., Сондерс Д., Вонг В., Ламберн Ж., Чумпітас Р., Шулінг І. та 
іншим. Однак, не зважаючи на значну кількість публікацій на тему маркетингових 
комунікацій, питання вибору оптимальної стратегії просування пропонованих товарів і 
послуг залишається відкритим й потребує значної уваги з боку виробників, враховуючи 
динамічні зміни ринкової кон’юнктури. 
Метою статті є дослідження комунікаційної політики як важливого 
інструменту маркетингу підприємства. 
Основний матеріал. В останні роки, одночасно зi зростанням ролi маркетингу, 
пiдвищилася роль маркетингових комунiкацiй. Дiйсно, ефективнi комунiкацiї зi 
споживачами стали ключовими факторами успiху будь-якої органiзацiї. Сучасний 
маркетинг вимагає набагато бiльше, нiж просте створення товару, що задовольняє 
потреби клiєнта. Фiрми мають здiйснювати комунiкацiю зi своїми клiєнтами. При 
цьому, у змiстi комунiкацiй не повинно бути нiчого випадкового [2, c. 49].  
Маркетингова полiтика комунiкацiй - комплекс заходiв, якi використовує 
пiдприємство для iнформування, переконання, нагадування та формування поглядiв 
споживача на товар (послугу) та iмiдж підприємства [3, c. 95]. 
Маркетинговi комунiкацiї є основою для всiх сфер ринкової дiяльностi, мета 
яких - досягнення успiхiв у процесi задоволення сукупних потреб суспiльства. Вони 
застосовуються як ефективний iнструмент маркетингу, що включає практику доведення 
до споживачiв необхiдної для пiдприємства iнформацiї, та розглядаються як процес 
управлiння рухом товарiв на всiх етапах - у момент виведення товару на ринок, перед 
реалiзацiєю, пiд час здiйснення акту продажу i по завершеннi процесу споживання [5,  
c. 116]. 
На рiвнi пiдприємства комунiкацiї представляють динамiчний процес, який 
включає не лише потоки iнформацiї, але й всю гаму психологiчної взаємодiї як 
всерединi трудового колективу, так i з зовнiшнiми партнерами. 
Маркетинговi комунiкацiї - це процес взаємодiї суб’єктiв маркетингової системи 
з приводу узгодження i прийняття тактичних i стратегiчних рiшень стосовно 
маркетингової дiяльностi. Ефективнiсть маркетингових комунiкацiй залежить вiд 
особистих характеристик кожного iз суб’єктiв маркетингової системи, а також вiд 
використовуваних засобiв комунiкацiй i методiв їх стимулювання. 
Завданням маркетингової полiтики комунiкацiй є: 
 створення престижного iмiджу виробника та його товарiв; 
 iнформування потенцiйних споживачiв про товари, цiни, особливостi 
застосування товарiв, переваги пропонованих виробником товарiв над товарами його 
конкурентiв тощо; 
 пропонування вiд iменi виробника нових товарiв, послуг, iдей; 
 утримання популярностi товарiв, якi вже певний час перебувають на ринку; 
 надання споживачам або посередникам iнформацiї про умови стимулювання 
збуту товару; 
 розроблення заходiв маркетингових комунiкацiй, якi б переконали споживачiв 
купувати товари саме цього виробника; 
 забезпечення зворотного зв’язку з споживачем для визначення ставлення до 
виробника i його товарiв [3, c. 98]. 
Розробка ефективних маркетингових комунiкацiй передбачає використання 
низки принципiв, основними серед яких є: цiльова орiєнтацiя на конкретних 
споживачiв товарiв або послуг; вiдповiднiсть корпоративних можливостей i обраних 
цiльових комунiкацiй; розвиток адаптацiйних можливостей в результатi маркетингових 
дослiджень поточного стану ринку; врахування психологiчних закономiрностей та 
контроль норм поведiнки як всерединi трудового колективу, так i при взаємодiї iз 
зовнiшнiми партнерами по бiзнесу; активне використання сукупних елементiв 
мотивацiї працi, кар’єрного росту виконавцiв, корпоративного духу вiдповiдальностi, 
створення фiрмового стилю та iмiджу. 
При цьому, канали комунiкацiї - засоби поширення iнформацiї, конкретнi носiї 
реклами (телебачення, радiо, газети, журнали, рекламнi щити, Iнтернет тощо), якi 
об´єднують всiх учасникiв процесу комунiкацiї. 
Основу ефективностi комунiкацiйних рiшень складають наступнi функцiональнi 
складові: 
1. Iнформацiя - керiвництво пiдприємства iнформує цiльовi групи аудиторiй про 
iснування певних товарiв або послуг i пояснює їх призначення, що особливо важливо 
для нових товарiв; 
2. Переконання - особливо актуальне при формуваннi сприятливого вiдношення 
аудиторiї до пiдприємства, компанiї i її торгових марок, а також здiйсненнi покупок; 
3. Створення iмiджу - на деяких ринках, створених шляхом маркетингових 
комунiкацiй, iмiдж пiдприємства чи компанiї - єдина й основна вiдмiннiсть мiж 
торговими марками, єдиний спосiб диференцiацiї торгових марок споживачами; 
4. Пiдкрiплення - основна частина звернення, спрямована не стiльки на 
приваблення нових покупцiв, скiльки на переконання вже наявних споживачів в тому, 
що купуючи товар даного виробника, вони зробили правильний вибiр; 
5. Особистий досвiд покупцiв i їх вiдгуки про товар - головна складова, яка має 
вирiшальне значення для аналізу зворотного зв’язку [4, c. 100]. 
Загальними чинниками ефективностi комунiкацiй (дослідники: Дж. Фiск i Дж. 
Хартлi) вважають: 
 Чим бiльшою монополiєю володiє джерело комунiкацiї, тим вище iмовiрнiсть 
позитивного вiдгуку одержувача; 
 Комунiкацiї бiльш ефективнi у випадках, коли звернення вiдповiдає думкам, 
переконанням i перевагам одержувача; 
 Ступiнь впливу звернення пiдвищується, якщо адресат зацiкавиться його 
темою; 
 Комунiкацiї будуть бiльш успiшними, якщо джерело вважається 
професiйним, має високий статус, якщо вiдомi його цiлi або орiєнтацiя, особливо тодi, 
коли джерело користується великим впливом в аудиторiї i легко iдентифiкується; 
 При будь-якiй комунiкацiї потрiбно враховувати соцiальний контекст, що 
завжди впливає на сприйняття рекламного повідомлення (звернення) [3, c. 103]. 
Основними засобами маркетингових комунiкацiй є реклама, стимулювання 
збуту,  паблiк рiлейшнз, персональний продаж, прямий маркетинг Варто зауважити, що 
всi засоби маркетингових комунiкацiй тiсно пов’язанi мiж собою i мають спiльну мету - 
прискорити просування товарiв на цiльових ринках, спонукати покупцiв до активних 
дій (купівлі чи здійснення повторних покупок, поширення відгуків та рекомендіцій). 
Проте вони допомагають досягти спiльної мети в рiзнi способи i вiдiграють неоднакову 
роль у здiйсненнi завдань маркетингу [1, с. 226]. 
Висновки та пропозиції. Таким чином, маркетингова полiтика комунiкацiй 
обслуговує всi складовi маркетингової дiяльностi: роботу з товаром, цiнову полiтику та 
канали розподiлу даних товарiв. Мiж ними прослідковується чіткий й тісний 
взаємозв’язок. Товар, його якiсть, властивостi, специфiчнi характеристики, дизайн, 
упаковка, а також рiвень цiн, компетентнiсть i доброзичливiсть торговельного 
персоналу, рiвень сервiсного обслуговування - все це несе потужний iнформацiйний та 
емоцiйний сигнал (посилання/звернення), який виробник товару передає споживачам за 
допомогою засобiв маркетингової полiтики комунiкацiй. При цьому, на ефективнiсть 
маркетингової полiтики комунiкацiй впливає безлiч чинникiв як внутрiшнього, так i 
зовнiшнього середовища. З іншого боку, навіть при налагодженій системі 
маркетингових комунікацій, виробникам товарів та послуг слід пам’ятати, що лише за 
умови проведення періодичних маркетингових досліджень на поточній основі й 
використання отриманих даних у реалізації тактичних планів, вони дійсно зможуть 
розраховувати на успіх у здійсненні господарської діяльності. 
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